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RESUMO

Este trabalho analisa a importancia das redes sociais no marketing digital organico, com foco
na comunica¢do digital como forma de incentivar o consumo. A pesquisa, de carater
explicativo e com base no método dialético, investiga como conteudos criados por pessoas
comuns, criadores de conteudo independentes e os proprios algoritmos das plataformas
influenciam o comportamento do consumidor, ajudando na divulgagdo e crescimento de
marcas. Também ¢ abordada a evolu¢do do marketing no ambiente digital, com destaque para
casos de sucesso como a marca Stanley. Os resultados mostram que a humaniza¢do das
mensagens, os relatos reais e o engajamento espontaneo nas redes sao essenciais para alcancar
o publico de forma natural. Conclui-se que o marketing digital organico ¢ uma estratégia

eficiente e acessivel para empresas que desejam se conectar melhor com seus consumidores.

Palavras-chave: Marketing digital. Redes sociais. Consumo. Criadores de conteudo. Alcance

organico.



ABSTRACT

This study analyzes the importance of social media in organic digital marketing, focusing on
digital communication as a way to encourage consumption. Using an explanatory approach
and dialectical method, it explores how content created by regular users, independent content
creators, and platform algorithms influence consumer behavior, helping brands grow online.
The research also looks at how marketing has changed in the digital world, highlighting
success cases like the Stanley brand. The results show that real-life stories, personal
messages, and natural engagement on social networks are key to reaching audiences
effectively. It concludes that organic digital marketing is a practical and efficient strategy for

companies that want to connect more closely with their customers.

Keywords: Digital marketing. Social media. Consumption. Content creators. Organic reach.
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1 INTRODUCAO

Tendo em vista a ascensdo do sistema capitalista dentre os moldes socioculturais
elencados em diversos paises, € visivel a necessidade de estruturas mantenedoras do mercado
diante da concorréncia e competitividade. Nesse contexto, o crescimento das redes sociais
coloca o mercado de produ¢do e consumo em estagios diferentes, enfatizando a facilidade de
divulgacdo e a era da concorréncia internacional (Torres, 2018).

Ademais, a mudanga do comportamento mercadolégico diante do grande leque de
op¢des consumeristas torna inviavel a permanéncia de praticas empiricas. A pormenor, a
localizagdo, a qualidade do produto e a disponibilidade ndo sdo mais ingredientes que
destacam um empreendimento, sendo primordial a adesdo a interacdo online direta com os
clientes, bem como a apresentacio de itens que divergem da necessidade obvia do
consumidor final.

Nesse panorama, as alteragdes referentes a ampliacdo da tendéncia das redes sociais
sdo irreversiveis, ao passo que a auséncia de concordancia com os novos métodos verbera a
possibilidade de concorréncia. Dessa forma, “[...] em Administragdo nada ¢ absoluto ou
definitivo. Tudo ¢ dinamico e depende da situagdo, do momento, dos objetivos a atingir e do
valor que se pretende oferecer e entregar” (Chiavenato, 2021, p.18).

Entende-se que a adesdo das redes sociais passa de um mero atributo para item
essencial no mercado, logo, a participagdo ativa de contetidos e interacdo nas redes € vista,
inclusive, como um divisor de aguas em diversos tipos de empreendimento, desde o mercado
de produtos e servigos essenciais até a volatizacdo dos produtos de luxo que, no passado,
restringiam a visibilidade ao publico-alvo.

Em decorréncia do exposto, surge um novo conceito de propaganda no ambiente
virtual, visando alcangar a massa consumidora de forma mais incisiva. Agora, as tendéncias
dependem diretamente da variavel virtual, aproximando o cliente de fontes em todo o mundo.
Contudo, o crescimento destas tendéncias tem ocorrido de forma quase natural, com énfase
em pessoas comuns propagando dicas com um alcance vultoso em plataformas como
Instagram e TikTok (Quiroga; Moreira; Sodré de Assis, 2025).

Um ponto de destaque ¢ a velocidade de propagag¢do de produtos novos ou até
reformulados, atentando-se a uma novidade a cada dia de acesso nas redes. Com os relatos de
pessoas reais e o ideario de intimidade advindo do espaco virtual, o marketing alcanca bem
além de itens considerados de necessidade e abrange a inversdo desse conceito. Nesse
momento, a necessidade de consumo passa a ser guiada pela quantidade de relatos bons sobre
o produto e, principalmente, na argumentacao quase apelativa dos proprios clientes, o que
agrega marketing digital organico (Torres, 2018).
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Nesse contexto, surge a pergunta de pesquisa; “Qual a relevancia das redes sociais
como uma plataforma organica de venda, enfatizando o destaque dos contetidos cotidianos em
detrimento das propagandas que se distanciam da realidade.?”

O objetivo geral ¢ investigar a ascensdo do meio virtual para o estimulo de comércios
locais e internacionais. Os objetivos especificos sdo:

e Apresentar o contexto historico que possibilitou a mudanga de mercado
e Validar a impulsdo de vendas por pessoas comuns
e Compreender a eficacia do uso das redes para o comércio

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing Digital: Conceitos e Evolucgio

A ascensdo do Marketing Digital ¢ reflexo de uma cultura incisiva de vendas e
comércio. Se por um lado a globalizagdo permitiu que empresas alcangassem lugares impares
dentro do cenario mundial, o marketing associado as redes sociais que possuem um alcance
impar permite que empresas sem grande potencial econdmico ou popular atinjam publicos
que antes eram inimaginaveis.

Entrementes, a relativizagdo da distancia fisica traz ao consumidor um local seguro
para desfrutar de artigos e servigos, inclusive, de outros paises, com a oportunidade de viver
verdadeiras experiéncias diretamente da comodidade de sua casa. Realmente, a presenga
online ¢ um divisor de aguas para o comércio. Contudo, a analise da concorréncia e o
posicionamento de mercado tornam-se chave para criagdo de um bom relacionamento com o
cliente (Marques, 2022).

O marketing, de fato, sempre existiu em virtude da dinamicidade das relagdes
humanas. Porém, o relacionamento através das redes sociais cria uma verdadeira comunidade
de usuarios assiduos, que estdo dispostos a consumir além das necessidades didrias. Neste
ponto, a compreensao do tipo de perfil de cliente e finalidade de um produto da espago as
tendéncias criadas pelo proprio consumidor final dentro de inimeras possibilidades (Gomes,
2022).

Quando a comunicagdo com o cliente ¢ considerada o pilar do marketing digital,
surgem estratégias como, por exemplo, programas de indicagdo, marketing de contetdo,
experiéncia de clientes reais ou técnicas de compensacao (Gomes, 2022). Porém, a retengao
de clientes estd em constante reestruturacdo e, por isso, a estabilidade das marcas passa a nao
ser somente a visdo, missdo e valores, mas abrange principalmente os relatos de pessoas que
sao reais, demonstrando proximidade e verossimilhanga ao usuério final.

2.2 O comportamento do Consumidor na Era Digital

A estratégia aplicavel para os agentes de propaganda atualmente ¢ a verossimilhanga
com a realidade, logo, a empresa que prioriza o ideario sociocultural em seus produtos
consegue ir além das demais com a especificidade da clientela, o que, ao mesmo tempo,
aproxima os possiveis compradores. Nao basta pensar em como vender um item, deve-se reter
o publico para que sempre esteja interessado na marca. Logo, com o uso das redes sociais, a
expansao seria inerente. O que ¢ evidenciado abaixo:

A proximidade desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir da escrita
intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos blogs, Instagram, Twitter) e da
pessoalidade cria uma aproximagdo entre o criador de conteudo e seus publicos. E
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nessa sustentacdo que se ergue o capital simbolico dos blogueiros e, muito
fortemente, das blogueiras de moda que sdo encaradas como melhores amigas de
suas leitoras (Karhawi, 2022, p. 47).

A citacdo aponta a procedéncia de propagandas diferentes daquelas utilizadas no
comeco da década. Atualmente, a necessidade de contratagdes com um alto custo financeiro
para a elaboracdo de propaganda que cative o publico ¢ menorizada com a adesdo ao trafego
pago, entretanto, as novas tendéncias vao além, fixando propagandas em tudo o que ¢
mencionado no ambiente virtual e dispensando a priorizacdo de profissionais da area devido a
grande visibilidade dos chamados novos influenciadores.

O processo de tomada de decisdao e compra cada vez mais esta atrelado a admiragao e
convencimento, logo, os influenciadores provocam o sentimento de desejo nos seus
seguidores o que, em tempo, se torna uma necessidade inerente, como, por exemplo, o
aumento consideravel da compra de garrafas térmicas para uso pessoal, item anteriormente
esquecido pela sociedade e reinventado sob os argumentos de praticidade atrelados com a
tendéncia de um estilo de vida saudavel.

Por isso, a confiabilidade das marcas vai da qualidade ao marketing, como pode ser
visto na realocacao da marca Stanley 1913 no mercado. A marca apresenta uma ideologia de
durabilidade, utilizando materiais tecnologicos para apresentar ao mercado um nicho de
produtos com “garantia vitalicia”, que podem ser usados em todas as ocasides independente
do “desgaste da vida”. Dessa forma, a histéria de mais de 100 anos deu oportunidade a
promocgao de um design atual (Stanley, 2023).

Porém, a adequagdo do produto ao novo mercado foi impulsionada pelas redes sociais,
apresentando ao cotidiano popular um item de necessidade e poder aquisitivo, o que foi o
marco decisivo para a estabilizagdo da marca. Atualmente, um produto que esta no dia a dia
dos consumidores, langando tendéncias que englobam estética e usualidade, torna-se uma
tradi¢do viral e objeto de desejo mundial (Whelan; Rockwell; Blalock, 2014).

3 METODOLOGIA

Denomina-se metodologia o caminho usado para atingir um resultado e o conjunto de
ferramentas utilizadas para chegar ao conhecimento final (Andrade, 2010). A classificacao
quanto aos fins da pesquisa ¢ exploratoria-explicativa, tendo em vista que, primeiramente,
houve levantamento de informagdes sobre o assunto, para que entdo houvesse analise desses
dados e identificagdo das causas de um fenomeno especifico.

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa bibliografica. O presente trabalho se
concentrou na revisao de artigos, folhetos, documentarios oficiais e livros, buscando trazer as
ideias de pesquisadores dedicados ao assunto em questdo. Fez-se uso majoritariamente da
ferramenta Google Académico, pela facilidade de manejo e rapidez das buscas por
informacgodes sobre o tema, e do site da biblioteca digital SCIELO.

A abordagem classifica-se como qualitativo. A abordagem em questdo busca
estruturar, coletar e analisar dados que dependem de informagdes.

Este trabalho tem fulcro no avango socioeconomico, apropriando-se de alusdes
histérico e sociais que permitem entender como a aplicagao das tecnologias virtuais pode
incentivar o mercado de consumo. Utilizou-se uma pesquisa explicativa pela necessidade de
entender afundo as causas e os efeitos vinculados aos resquicios de um método de consumo
presencial que migra gradualmente para o online, dando prioridade para autores de renome e
exemplos cotidianos. Para mais, o estudo foi direcionado pelo método dialético para uma
visdo mais ampla acerca do trafego organico.
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4 A PROEMINENCIA DA INTERACAO SOCIAL ONLINE

4.1 Redes Sociais e Comunidades Virtuais

Pela percep¢do de Quiroga, Moreira e Sodré de Assis (2025), a interagdo virtual
somente pode ser interrompida pelas necessidades bioldgicas e cotidianas do ser humano, a
praticidade de descobrir desde a hora real até o evento mais lastimavel que aconteceu a
quilémetros de distancia se torna ndo so interessante como indispensavel. A vida, em seu
conceito logico, agora, parece tangivel ao se conectar, tanto pelas informagdes rapidas quanto
pela prépria moralidade de compreender um mundo em que as pessoas, coisas € servigos estao
ostensivamente no online.

A psicologia poderia explicar de forma detalhada todas as alusdes e técnicas utilizadas
no ambiente virtual para a completa entrega do usuério. De segundos que se transformam em
minutos € em sequentes horas, o mundo agora ¢ subdividido entre o fisico e o virtual,
inexistindo uma barreira tao significante — se ndo, a ldgica de viver — para algo que vai além
do contexto fisico (Whelan; Rockwell; Blalock, 2014).

Se o incentivo ao consumo era proliferado de forma alternada entre contetidos que
traduziam a realidade nos televisores e radios mundiais, a aplicagdo rapida de doses extensas
de dopamina torna a experiéncia nas telas imersiva e os estimulos prendem o usudrio como
um vicio. O que era entretenimento passa a alavancar uma busca incessante por respostas — e
rapidas (Torres, 2018).

Nao obstante, a insercdo das tecnologias artificiais, conhecidas como /45 € o que tem
tornado o ambiente dindmico. Com uma perspectiva impar do universo real ao virtual, esta
tecnologia abrange algoritmos que “personalizam” o conteudo ofertado “a um clique”.
Claramente, tal individualizacdo ativa ainda mais a mente do usuario sob o viés do consumo —
0 que ¢ mostrado, normalmente, foi incitado de maneira individual- mantendo ndo s6 o foco
no consumo dos contelidos como na criacdo de estratégias virais que, nesse ponto, sao
primordiais para ascender o mercado (Quiroga; Moreira; Sodré de Assis, 2025).

Concernente ao exposto, a facilidade de acesso e a intensidade com a qual as marcas e
pessoas interagem neste ambiente € notdria e, em partes, preocupante. Em tese, as beneficies
de ter o mundo inteiro “em maos” ultrapassam os maleficios de compulsdo e informagdes
inveridicas. Por outro lado, a rapidez das redes diminui a percep¢ao de senso critico,
facilitando o engajamento para um mercado competitivo. Para além do paradoxo, o fato
concreto €: as pessoas t€ém buscado a veracidade do que ¢ propagado em figuras de influéncia,
dando espago a um consumo diretamente veiculado pelo proprio consumidor final (Torres,
2018).

4.2 A Venda de Influéncia

Como realidade de ascensdo pelas empresas, as redes sociais também proporcionam
uma oportunidade impar ao usuario, da possibilidade de uma renda extra com as
disseminagdes ofertadas pelo trafego pago até o posicionamento individual como marca, que
pode voltar o publico a consumir conteudos diarios de pessoas “comuns” pelo entretenimento,
fator que cria um ciclo de consumo indireto.

Além de facilitar o dia a dia, desde a compra de uma refeicdo via aplicativo até a
escolha de um curso devido a influéncia de uma comunidade, as redes conectam pela vontade
de interagdo. A pormenor, Miller (1987, p. 190) explica: "Deveriamos nos voltar para o que a
sociedade do consumo nos permite ser, fazer, sentir e pensar a partir de nossas relacdes com a
cultura material € o consumo de massa na contemporaneidade".
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Por esse lado, a relagdo proxima das marcas com o publico ¢ primordial. Aceitar as
novas formas de aproximacdo com os clientes ¢ disseminar as tendéncias existentes no
mercado e se apropriar delas. Exemplo disso sdo as campanhas de marketing elaboradas pela
rede de Fast Food Burger King (Figura 1), que cria campanhas inteiras voltadas a datas

comemorativas, utilizando os assuntos que estdo em alta nas redes sociais (Toledo, et.al.,
2021).

Figura 1 - Vincent Martella, ator de “Todo mundo odeia o Chris”, para campanha do Burger King em 2024.

il

Fonte: https://istoedinheiro.com.br/ator-de-todo-mundo-odeia-o-chris-comercial-bk

Dessa forma, a propagacgao de tendenciais temporais de acordo com o que estd obtendo
mais engajamento nas redes sociais ajuda a marca a efetivamente aumentar o contingente de
vendas e, em consonancia, provoca a proximidade que o publico busca. Por isso, os criadores
de contetido digital usam a propor¢do da marca para a criagdo de conteudo proprio, o que
maximiza a oportunidade de marketing organico com campanhas de conscientizagdo ou
interagdo sociocultural (Toledo et. al., 2021).

5 INTERACAO SOCIAL E PERSUASAO DIGITAL

5.1 Contexto historico e visao sociocultural

Diante da burocracia presente no mercado de trabalho, observa-se o surgimento de
novas formas de negdcios, tanto no setor de vendas quanto nas relagcdes empregaticias. As
empresas, por sua vez, enfrentam um ambiente dinamico e repleto de transformacgdes, no qual
precisam se adaptar rapidamente para sobreviver e se destacar. Esse cendrio impde uma rotina
mais complexa as organizacdes, exigindo estratégias inovadoras, maior flexibilidade e uma
constante busca por competitividade em um mercado cada vez mais amplo e globalizado.

O famoso sociologo alemdo Weber (2004) reflete sobre o idedrio de prosperidade
advindo da maximizagao do trabalho, o que certifica a eficacia do capitalismo em contraponto
com as teorias de exploragdo do proletariado de Marx. No ponto de vista de weberiano, a
institucionalizacdo do capitalismo corrobora diretamente com a exploracdo, entretanto, esse
fato ndo significa maleficios a sociedade, como dito por Weber:

Onde quer que exista, a administracdo diretamente democratica ¢ instavel. Quando
se da uma diferenciacdo econdmica, surge, a0 mesmo tempo, a oportunidade de que
os possuidores, como tais, se apoderem das fun¢des administrativas. E isto nao por
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disporem, necessariamente, de qualidades pessoais ou conhecimentos técnicos
superiores, mas simplesmente por poderem afastar-se, temporariamente, de seus
negocios - por terem tempo disponivel para realizar o trabalho administrativo
acessoriamente e estarem economicamente em condi¢oes de fazé-lo barato ou
gratuitamente (Weber, 2004, p.194).

Logo, reflete-se sobre a dicotomia entre as garantias individuais e a ascensao
econdmica, que decorre diretamente da geracdo de empregos em contraponto com a
disponibilidade de mao de obra basica diante da auséncia de recursos financeiros para apontar
0 conceito meritocratico dentro das tipologias nacionais que, historicamente, demonstram
discrepancia social de relevancia impar.

Diante do cendrio atual de altas taxas de desemprego e o recente periodo pandémico, o
trabalho informal tem se tornado cada vez mais atraente. Nesse contexto, plataformas digitais
ganham visibilidade, oferecendo oportunidades de emprego e renda extra. Com isso,
plataformas de conexao com os clientes como, por exemplo, Uber, Rappi, Ifood, dentre
outras, abdicam de contratos de trabalho para facilitar o acesso, € nesse ponto 0s
colaboradores se tornam autonomos, acarretando a dependéncia trabalhista de algoritmos e
regras dos aplicativos que convergem com a crise socioecondmica.

Tal flexibilizacdo viabiliza o debate sobre ascensdo social, dado que as oportunidades
de trabalho surgidas pelo meio virtual resultam no acesso a oportunidades que, anteriormente,
inexistiam, com individuos desocupados sem pretensdes de emprego. Este cenario estd ligado
ao contexto de meritocracia brasileiro, em que ascender economicamente ¢ resultado de
esforco proprio, enfatizando o slogan do aplicativo Uber, que convoca o motorista a ser “seu
proprio chefe” (Abilio, 2019).

Dessa forma, certifica-se a inversao das disposi¢des trabalhistas no mesmo sentido da
ascensdo das redes sociais para o faturamento do meio comercial, fatores que ratificam a
necessidade de adaptacao da populagdo as tecnologias. O avango ¢ visivel e ja ultrapassa a
mudanca gradual, sendo urgente a conscientizagdo de empreendedores e consumidores para
atualizagdo do mercado, ao passo que muitos ainda demonstram rigidez em relagcdo ao cenario
atual (Abilio, 2019).

5.2 Desafios e Limitacoes do Marketing Organico

O fato mais contribuinte do marketing atrelado a interag¢@o social pelas redes sociais ¢
que nao esta diretamente veiculado por imagens perfeitas. O que possui destaque, agora, ¢ a
efetiva dialeticidade dos produtos. Dessa maneira, o organico tem mais impacto do que o
programado, ¢ ¢ neste sentido que as marcas tém conseguido dar continuidade ao
planejamento estratégico. Com repeticdo, conteudos de pessoas reais e engajamento por todos
0s topicos possiveis, inclusive quando possuem criticas.

Pela visdo de Adams (2025) é possivel identificar essa dindmica, em que a marca
Stanley utilizou de um video viral no aplicativo para propaganda. Um copo térmico,
aparentemente comum, foi o tnico item que sobreviveu a um incéndio em um carro, provando
a qualidade maxima do item para todos aqueles que tiveram acesso a noticia, 0 que criou a
oportunidade perfeita para a marca que, em resposta, deu a consumidora um novo veiculo, o
que repercutiu ainda mais o tema (Figura 2)

Do incidente, milhares de pessoas passaram a comentar o caso — sem patrocinio direto
da marca ou uma campanha especifica, apenas pela identificacdo de oportunidade como
relatado por Adams (2023). A marca buscou uma resposta rdpida e demonstrou empatia e
proximidade aos seus clientes, transformando uma situacao tragica em captagdo de venda e
um verdadeiro case para o marketing digital, contemplando uma das maiores provas de
intera¢do da atualidade.
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Figura 2 — Post na rede social em data comemorativa. “Arrume-se comigo”.

| % luisa_all Seguir

IGO0 importa se B que ndo larga .

Fonte: https://www.instagram.com/reel/DKzigZ6xd5T/

5.3 Cases de Sucesso: A Influéncia na pratica

Tendo como base os diversos produtos e servicos criados e reinventados sob o viés de
um mercado extremamente dindmico, € visivel o destaque de marcas internacionais na
captacao de clientes pelas redes sociais. Em 1886, Stanley revolucionou o mercado com a
criacdo de equipamentos que mantinham a temperatura, posteriormente, seria introduzido no
mercado de consumo uma garrafa térmica com isolamento a vacuo e parede dupla de aco
(Edison Tech Center, 2025).

Embora criados para durabilidade e resisténcia, o marco de ascensdo da marca Stanley
ultrapassa a histéria de engenharia e inovacdo (Edison Tech Center, 2025). Atualmente, a
marca também se adequa ao verdadeiro instinto de moda e status relacionado as redes sociais,
ganhando destaque como um item insubstituivel em eventos de alto poder aquisitivo e
incentivando colecionadores em modelos exclusivos.
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Figura 3 — Colegdo esportiva da marca Stanley para corridas.
— . » ,4' : ﬂr

Fonte: https://www.stanley1913.com.br/blogs/news/esportes-ao-ar-livre

Segundo Quiroga, Moreira e Sodré de Assis (2025), a cultura do tiktok e outras redes
sociais retroalimenta a compulsdo pela repeti¢ao, nesse ponto, o vicio atrelado as redes reflete
na economia. Manter-se antenado ¢ sinénimo de possuir os itens que estdo ao alcance da
moda, e a viralizacao nas redes sociais depende diretamente de acompanhar esse consumo.

E exatamente nesse cenario de tendéncias que as marcas conseguem — efetivamente —
dominar o mercado. Nao pelo objeto de qualidade e necessidade cotidiano, como a Stanley,
por exemplo, era vista antes. Mas pela confian¢a disseminada por aqueles que utilizam e
propagam o uso nas redes sociais, gerando um objeto de desejo, personalizado e adaptavel as
variagOes individuais (Quiroga; Moreira; Sodré De Assis, 2025).

6 Consideracoes Finais

O planejamento estratégico dentro das empresas ¢ necessario para que os objetivos
sejam alcangaveis. Primeiramente, a rdpida mudang¢a no mercado torna o futuro variavel,
sendo a base na busca de uma relagdo solida com os clientes. Em seguida, a competitividade é
0 ponto mais importante para o avango do mercado, porém, o planejamento de marketing
deve ser realizado com base nas dificuldades a longo prazo devido as incertezas do futuro.

Com a adesdao ao Marketing Digital, a competicdo acirrada deixa as empresas
vulneraveis a volatilidade do mercado, com os desejos e necessidades sendo alternados a todo
o tempo. Por isso, a implementagdo de estratégias atreladas a nova movimentagao das redes
sociais pode ser a solugdo para adaptacdes eficazes, que contribuam diretamente para a
elevacao da receita em um mercado onde a oferta supera a demanda.

A importancia do marketing estd na troca, que gera valor por meio da forma, tempo,
lugar e posse dos produtos e servicos ofertados. Em virtude disso, o surgimento de um
marketing dindmico, que constantemente se distancia das propagandas miliondrias de
televisdo, coloca a competicdo em um patamar mais elevado para as marcas menores, dando
oportunidade ao fluxo comercial.

Visivelmente, as campanhas atuais devem possuir proximidade e interacdo direta com
o consumidor, o que reflete cada dia mais na obsolescéncia programada nao s6 de produtos,
mas da propria dindmica de compra e servigos. Um item que era destinado a um Unico
objetivo pode ser redirecionado para outro, criando uma estratégia que proporcione mais
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adesdo aos possiveis consumidores e, consequentemente, captando um maior numero de
vendas.

A problematizacdo do tema envolve a pratica incisiva de propagandas que atingem
publicos diversos, provocando no usudrio a sensacao de necessidade e, consequentemente,
impondo o consumo desenfreado de itens que estdo “viralizados”. Tal estratégia reflete em
uma grande oportunidade de mercado e, em detrimento, um sentimento de frustragdao daqueles
que ndo conseguem acompanhar a compulsdo monitorada pelas redes sociais, bem como a
necessidade de uma legislacao abrangente.
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